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ORGANIZACJA I ZASADY
DZIALANIA SYSTEMU INFORMACIJI MARKETINGOWYCH
W PRZEDSIEBIORSTWIE EKSPORTUJACYM

Istotng sprawag dla wdrozenia i skutecznego dziatania systemu in-
formacji marketingowych (SIM) w przedsicbiorstwie eksportujagcym,
obok okreslenia jego istoty i gtéwnych cech ' oraz doktadnego ustale-
nia zakresu i tresci dostarczanych przez niego danych?, jest prawidto-
we rozwigzanie wielu problemdéw organizacyjnych. Bez wzgledu na to,
jakie szczegotowe zadania SIM bedzie realizowa¢ w konkretnym przed-
sigbiorstwie, nalezy przyjaé, ze poszczegdlne elementy i podejmowane
w jego ramach dzialania powinny by¢ zintegrowane i podporzadkowa-
ne ogolnej, calo$ciowej koncepcji zarzadzania i rozwoju danej jednost-
ki eksportujacej . Naczelnym jego zadaniem bedzie bowiem zawsze do-
starczanie zainteresowanym odbiorcom wtasciwej informacji (pod wzgle-
dem tresci, formy i czasu), umozliwiajacej im podjecie najlepszej w da-
nych warunkach decyzji kierowniczej. Zadanie to w dzialalno$ci syste-
mu informacji marketingowych wysuwa si¢ na plan pierwszy, a wla-
Sciwa jego realizacja bedzie decydowaé¢ o wszelkich rozwigzaniach or-
ganizacyjnych systemu. Powyzsze stwierdzenie posiada bardzo istotne
znaczenie dla koncepcji tworzenia norm organizacyjnych SIM w przed-
sigbiorstwie eksportujacym, ktére z jednej strony musza by¢ dostoso-
wane do istniejacych form i metod zarzadzania oraz przyjetych struktur
organizacyjnych, z drugiej za$ sprzyjaé rozwijaniu zasad aktywnego
handlu zagranicznego.

Jezeli chodzi o przyjete w naszym kraju formy i metody zarzadzania
oraz struktury organizacyjne, to istotne znaczenie ma rozdzielenie sfery
produkcji i sfery obrotu towarowego. Nalezy réwniez zwroci¢é uwa-

"' A. Malinowski, Podstawowe zalozenia koncepcji ~systemu informacji marke-
tingowych w  przedsigbiorstwie eksportujgcym, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i So-
cjologiczny, nr 3/1978 s. 189 - 200.

> A. Malinowski, Zakres dzialania systemu informacji marketingowych w  prze-
dsigbiorstwie  eksportujgcym Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny, nr
4/1978, s. 235 - 253.

* Przy tak pojetym integrowaniu system informacji marketingowych powinien
by¢ jednocze$nie zrdznicowany dla poszczegdlnych towaréw i rynkdéw, nie mozna
bowiem moéwi¢ o realizacji podstawowych zadan przedsigbiorstwa eksportujacego
w oderwaniu ich od specyfiki wynikajacej z konkretnych towaréow i konkretnych
rynkow.
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ge na to, ze wigkszo$¢ przedsigbiorstw eksportujacych, zaréwno podpo-
rzadkowanych Ministerstwu Handlu Zagranicznego i Gospodarki Mor-
skiej, jak i1 nalezacych do innych resortow, jest zorganizowana w for-
mie konglomeratu biur branzowych o okreslonym stopniu samodzielno-
$ci, szczegblnie duzym, jezeli chodzi o podejmowanie decyzji w ramach
wezla ,,Przygotowanie i realizacja transakcji". Biura te sg przy tym
mozliwie jak najbardziej dostosowane do branzowej organizacji produ-
centow, co powoduje, ze przedsigbiorstwo eksportujgce nalezy traktowac
jako organizacj¢ wielozaktadowa, w ktorej kazdy zaktad (biuro bran-
zowe) ma swoje odrgbne zaplecze produkcyjne. W tych warunkach orga-
nizacja systemu informacji marketingowych musi zapewni¢ nie tylko
zroznicowanie jego dziatalnosci z punktu widzenia towaréow i rynkow —
bedacych przedmiotem zainteresowania przedsigbiorstwa eksportujace-
go — ale takze i z punktu widzenia wspoétdziatania z réznorodnymi pro-
ducentami *.

Uwzgledniajac ten stan rzeczy uznaé nalezy, ze najodpowiedniejsze
dla organizacji systemu informacji marketingowych w przedsigbiorstwie
eksportujacym jest réwnoczesne zastosowanie zasad centralizacji i de-
centralizacji. Polegaloby to na tym ze:

— caloksztalt prac w zakresie informacji marketingowych, niezbed-
nych do stworzenia oraz wlasciwej realizacji okre$lonej koncepcji zarza-
dzania przedsigbiorstwem eksportujacym, powinien by¢ skoncentrowany
w odpowiedniej do tego celu stuzbie funkcjonalnej;

— dziatalno$¢ SIM-u jest oparta na centralnym (wymuszonym) prze-
ptywie informacji marketingowych, eliminujagc tym samym jego przy-
padkowos$¢ (model gwiazdy — ,kazdy z jednym");

— cz¢$¢ dziatalno$ci informacyjnej (gromadzenie, wstepne przetwa-
rzanie oraz terminowe przekazywanie okreslonych rodzajow danych
marketingowych) powinna by¢ zdekoncentrowana i naleze¢ do obowigz-
koéw poszczegdlnych komédrek przedsigbiorstwa.

Powigzanie takie jest w pelni zgodne z nowoczesnym i jak najbar-
dziej aktualnym modelem zarzadzania, w ktorym scentralizowane zo-
stajag decyzje strategiczne, a zdecentralizowane decyzje w sferze ope-
ratywnego dziatania. Centralizacja systemu informacji marketingowych
stwarza pewno$¢, ze realizacja jego podstawowych funkcji nie bedzie

* Sytuacje te komplikuje dodatkowo fakt, ze asortyment towarowy biur bran-
zowych wewnatrz tego samego przedsigbiorstwa eksportujacego jest — i to nieraz
w wysokim stopniu — zrdéznicowany. W zwiazku z tym, réwniez w poszczegdlnych
biurach, sa stosowane bardzo rézne metody techniczno-handlowe, metody tzw. opra-
cowania rynku itp. Zrdéznicowane jest tez, zwlaszcza pod wzgledem metod produkcji,
»zaplecze produkcyjne" kazdego biura branzowego, W jednych warunkach sa to za-
ktady opierajace si¢ na produkcji jednostkowej, w innych — przedsigbiorstwa ro-
zwijajace produkcj¢ wielkoseryjna, rézny bywa takze stopien ich specjalizacja w pro-
dukcji eksportowej. S. Szczypiorski, Uwagi o marketingu w przedsigbiorstwach
handlu zagranicznego, Rynki Zagraniczne, nr 108/1971, s. 3.
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natrafia¢ na trudno$ci zwigzane z brakiem dost¢gpu do wszystkich —
istniejagcych w przedsigbiorstwie cksportujacym — niezbgdnych danych.
Jednoczes$nie poszczegoélne komorki organizacyjne przedsigbiorstwa mo-
ga mie¢ zapewniony peitny dostgp do strumieni informacji marketingo-
wych powstajacych w wyniku dzialania SIM. Z drugiej strony istnieje
rowniez pewno$¢, ze dane docierajagce do przedsicbiorstwa eksportuja-
cego z zewnatrz sg wykorzystywane nie tylko bezpos$rednio w komorce
organizacyjnej, ktora je wywotala, lecz — jesli posiadaja zakres o szer-
szym znaczeniu — moga by¢ wykorzystane takze przez pozostate dzialy
badz bezposrednio, badz w formie przetworzonej. Organizacja systemu
informacji marketingowych w przedsi¢biorstwie eksportujacym, uwzgled-
niajagca rownoczes$nie zasady centralizacji i1 decentralizacji dziatania,
charakteryzowac¢ si¢ musi wysokim stopniem ztozonos$ci. Istnieje wobec
tego potrzeba dokonania podziatlu systemu na odpowiednie podsystemy.
Bez wydzielenia podsystemow nie mozna bowiem prawidtowo zaprojek-
towac¢ catego systemu informacji marketingowych i zasad jego funkcjo-
nowania.

Przeprowadzenie podzialu systemu jest znacznie utrudnione ze
wzgledu na brak zgodno$ci pogladow w odniesieniu do pojecia ,,podsy-
stem" informacji. Autorzy zajmujacy si¢ ta problematyka sa zgodni je-
dynie co do tego, ze jest to wynik podziatu systemu na jego cz¢$ci skta-
dowe. Brak jest natomiast jednolito§ci w pojmowaniu istoty podsyste-
mu, wynikajacej z przyjmowania rdéznych kryteriow podziatu systemu
na podsystemy .

Wydzielenie okreslonych podsysteméw informacji marketingowych
moze si¢ odbywaé¢ na podstawie rdéznych kryteridw. Najczesciej stosuje
si¢ kryteria technologiczne (przebieg procesu informacji)é, spotyka si¢
takze kryteria rodzajowe (wedlug funkcji marketingu)’. Uwzgledniajgc
rézne poglady, wystepujace w literaturze fachowej oraz biorac pod
uwage stan faktyczny istniejacy w polskich przedsi¢biorstwach ekspor-
towych przyjeto, ze system informacji marketingowych obejmuje dwa
podsystemy: gromadzenia i weryfikacji danych oraz przetwarzania i pre-
zentacji informacji. Zasadniczym elementem kazdego racjonalnie roz-
wigzanego 1 efektywnie dziatajacego systemu informacji powinien by¢
zbiér danych, w ktorym przechowuje si¢ elementy informacji groma-
dzone w kolejnosci ich tworzenia. Nowe dane gromadzi si¢ i przecho-

> F. Langers, R. Steinbock, Konzept fiir die Realiesierung eines Management
—  Informationssystems ~ (MIS) mit Hilfe einer automatisierten  Datenverarbeitung
(ADV), Elektronische Datenverarbeitung, nr 7/1968, s. 313 - 321 oraz J. Dorden,
Mangament Information Systems, Homewood 1966, s. 39 - 43.

® K. P. Uhl, B. Schoner, Marketing Research. Information System and Decision
Making, New Jersey 1969, s. 118.

" R. H. Brien, J. E. Stafford, Marketing Information System. A new dimension
for marketing research, Journal of Marketing, nr 3/1968.
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wuje rownolegle ze starymi, nierzadko dokonujac wzajemnych kombi-
nacji miedzy nimi. Bardzo czesto takze przestarzate dane zastgpuje si¢
nowymi, bardziej aktualnymi, doktadnymi lub wiarygodnymi.

Wszystko to dotyczy rowniez systemu informacji marketingowych.
SIM moze tylko wtedy dostarczy¢ we wlasciwym czasie informacji do-
ktadnych i wyczerpujacych, je§li posiada wlasciwie zorganizowany zbior
danych, zawarte w’' nim elementy sa dokladne i wyczerpujace, a sam
zbidr jest zorganizowany w ten sposob, ze wszystkie istotne dane mo-
ga by¢ w nim umieszczone i odszukane w wymaganym czasie. W zbio-
rze tym powinno znalez¢ swoje odzwierciedlenie kazde zamierzone lub
juz przeprowadzone dzialanie przedsi¢gbiorstwa. Dzigki temu mozliwe
bedzie odtworzenie w dowolnym momencie kazdej interakcji przedsig-
biorstwa eksportujacego z okreslonym segmentem rynku lub klientem.
Wynika stad, ze zdolno$¢ systemu informacji marketingowych do od-
powiedniego wykonywania przewidzianych dla niego funkcji w duzym
stopniu nalezy do organizacji tej jego czesci, ktora operuje dyspono-
wanymi przez przedsigbiorstwo zasobami danych i nosi nazwe banku
danych.

Zgodnie z definicja Europejskiego Programu Badawczego Diebolda
pojeciem ,,bank danych" okresla si¢ logicznie uporzadkowany zbiér da-
nych, wspolnych dla przedsigbiorstwa eksportujgcego, ktorego celem
jest sprostanie zapotrzebowaniu tej instytucji na okreslone informacje ®.
Bank danych magazynuje dane uznane za istotne i niezbedne do podej-
mowania decyzji kierowniczych zwigzanych z dziatalnoScig przedsie-
biorstwa. W typowym banku danych powinno mie¢ miejsce wstepne
przetwarzanie danych, polegajace glownie na ich ,,oczyszczeniu" i od-
powiednim zakodowaniu. Procesowi ,,0czyszczania" podlegaé powinny
tylko te dane, ktore sg czesto wykorzystywane w procesie decyzyjnym.
Pozostate natomiast moga by¢ ,,oczyszczane" w momencie ich wykorzy-
stywania. Obok wymienionych juz zadan, bank danych powinien by¢
rowniez przystosowany do bezposredniego prezentowania informacji za-
danych przez poszczegélnych decydentow. Wigze si¢ to z koniecznos$cia
wlasciwego grupowania i klasyfikacji danych.

Analizujac potrzeby przedsicbiorstwa eksportujacego w zakresie in-
formacji marketingowych mozna zauwazy¢, ze wiele tych samych infor-
macji jest wykorzystywanych przez rézne wezly decyzyjne. Na tej pod-
stawie ustali¢ wolno klasyfikacj¢ informacji marketingowych, traktowa-
na jako podstawa kwalifikowanych danych w banku. Gléwnym =zada-
niem, ktore speli¢ powinna taka klasyfikacja, jest konieczno$¢ objecia
wszystkich informacji marketingowych potrzebnych do nowoczesnego za-
rzadzania przedsicbiorstwem eksportujacym w warunkach aktywnego
handlu zagranicznego.

% Bank danych, 11 Europejski Program Badawczy Diebolda, Zeszyt 15 (E 48)
Warszawa 1971, s. 11.
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Catos¢ potrzebnych informacji marketingowych podzieli¢ mozna na
sze$¢ podstawowych grup, w ktoérych mieszcza si¢ dane dotyczace:

— ogolnej charakterystyki rynkow,

— wymagan rynku w stosunku do produktu,

— produktu wtasnego i konkurencyjnego,

— oddzialywania na rynek,

— warunkow handlowych,

— kanatoéw zbytu’.

Prezentowana klasyfikacja jest podstawa do tworzenia uporzadkowa-
nych zbioréw danych. Oparty na niej bank nie zawiera gotowych sfor-
mutowan problemoéw ani ich rozwigzan, a jedynie elementy informacji
marketingowych, ktére po przetworzeniu w odpowiedni sposéb moga staé
si¢ podstawa podejmowania decyzji. W miar¢ ewolucji systemu informa-
cji marketingowych w przedsigbiorstwie eksportujacym do banku danych
mozna wilaczy¢ programy przetwarzajace (wstgpne przetwarzanie), ktore
odpowiadaja poszczegdlnym dziedzinom tematycznym. Z czasem wigzaé
si¢ to bedzie z konieczno$cig wyodrgbnienia w SIM — obok banku da-
nych — banku metod statystycznych oraz banku modelowego.

Sytuacja ta bedzie rzutowaé¢ w istotny sposoéb na zasady prezentacji
informacji zawartych w banku danych. Moga one by¢ dostarczone kie-
rownictwu przedsi¢gbiorstwa za pomoca trzech rdéznych sposobéw (por.
ryc. 1). Pierwszy z nich polega na bezposrednim prezentowaniu infor-
macji znajdujacych si¢ w banku danych. Dwa nast¢pne maja charakter
posredni, poniewaz potrzebne dane docieraja do miejsca przeznaczenia
albo poprzez bank metod statystycznych, albo poprzez bank modelowy,
podlegajac w nich procesom przetwarzania. Problem przetwarzania da-
nych, dla potrzeb banku danych, ma jedynie charakter wst¢pny, nato-
miast zasadnicze czynno$ci z tym zwigzane sg realizowane w prezentowa-
nej koncepcji przez podsystem przetwarzania i prezentacji informacji.
Podstawowym zadaniem tego podsystemu, wynikajacym z istoty SIM,
jest integracja operacji przetwarzania danych dostarczonych przez roz-
norodne zrodla informacji. Rozwigzanie tego problemu uwazane jest
powszechnie za najbardziej trudna i wazna cz¢$§¢ budowy modelu syste-
mu informacji marketingowych'. W tym celu ustala si¢ zwykle i anali-
zuje istniejgce kierunki przebiegu informacji marketingowej w przedsig-
biorstwie eksportujagcym. Przedmiotem badan powinny by¢ rdwniez
schematy istniejacych juz w nim powiazan informacyjnych oraz zwiazki
zachodzace pomigdzy realizacja zadan zarzadzania a potrzebami infor-

’ Podobna klasyfikacje proponuja, w opracowaniu wykonanym dla jednego
z polskich przedsigbiorstw handlu zagranicznego, M. Rydel i A. Strumilto z UG.
Zob. Klasyfikacja tematow badan marketingowych, Gdansk 1972.

19 Zob. R. D. Buzzell, D. F. Cox, R. U. Brown, Marketing Research and Infor-
mation Systems, New York 1969, s. 187 oraz W. A. Elm, Das Management Infor-
mationssystem als Mittel der Unternchmensfiirhrung, Berlin 1972, s. 93.



184 Andrzej Malinowski

Pracownicy podejmujacy decyzje kierownicze
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Ryc. 1. Zasady zintegrowanego dziatania banku danych, modelowego i metod sta-
tystycznych (rozwinigta form systemu informacji marketingowych)

— .. okre$lanie celow, tematy badan, zapotrzebowanie na okreslone informacje

marketingowe, dane uzyskane bezposrednio z otoczenia,

informacje marketingowe dla decyzji taktycznych i operacyjnych,

wyniki prac prognostycznych (informacje marketingowe dla decyzji stra-

tegicznych),

———— strumien informacji marketingowych planowych i nieplanowych,

dane uzyskane bezposrednio z otoczenia

macyjnymi poszczegolnych weztow decyzyjnych danej jednostki ekspor-
tujacej. Chodzi tu przede wszystkim o te potrzeby informacyjne, kto-
rych zaspokojenie pozwoli na podjecie wlasciwych i optymalnych (z punk-
tu widzenia celow przedsiebiorstwa) decyzji kierowniczych.

Ze wzgledu na S$ciste wzajemne powigzania zachodzace miedzy po-
szczegblnymi weztami decyzyjnymi przedsigbiorstwa oraz z uwagi na ko-
nieczno$¢ wykorzystania w ich dzialalnosci jednej i tej samej informacji
poczatkowej, uwaza¢ nalezy za celowe ustalenie ogdlnego dla catego
przedsigbiorstwa trybu przetwarzania danych. W trakcie jego opracowy-
wania ujawniajg si¢ zwykle zwigzki pomigdzy czastkowymi schematami
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przetwarzania danych. Umozliwiaja one ustalenie wszystkich zbg¢dnych
obszar6w przetwarzania, wskazujac nierzadko takze na konieczno$¢ za-
projektowania nowych, dodatkowych zakresow, zabezpieczajacych pelna
i wlasciwa realizacj¢ przyjetych koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem
handlu zagranicznego.

W stosunku do szeregu wezlow decyzyjnych wykorzystywaé mozna
jednakowe lub podobne procedury przetwarzania elementow informacji.
Wspoélna analiza indywidualnych schematow transformacji danych odpo-
wiadajacych poszczegdélnym wezlom decyzyjnym, przeprowadzona w ra-
mach jednego schematu ogélnego, umozliwia zestawienie jednolitego wy-
kazu typowych operacji, dla ktéorych opracowa¢ mozna odpowiednie pro-
gramy przetwarzania.

Druga grupa elementow informacji jest wykorzystywana bezposre-
dnio, bez potrzeby dalszego jej przetwarzania. Obejmuje ona zardéwno te
dane, ktore inicjuja podejmowanie decyzji kierowniczych, jak tez i te.
ktére umozliwiaja okreslenie zakresu, rozmiaru zadan, $§rodkéw i warun-
kow zamierzonych procesow decyzyjnych. Cz¢$¢ tej informacji moze byc¢
transformowana powtdérnie — w okreslonych odstgpach czasu — w celu
dostosowania jej do potrzeb okresowej analizy prowadzonej przez prze-
dsigbiorstwo dzialalnosci.

Wszystkie omowione wyzej charakterystyczne cechy przetwarzania
informacji marketingowych powinny by¢ wzigte pod uwage przy organi-
zowaniu ich dostarczania i prezentacji odpowiednim komoérkom i czton-
kom kierownictwa przedsi¢gbiorstwa cksportujacego. Prawidlowa prezen-
tacja informacji marketingowych ulatwiaé¢ bedzie ich wykorzystanie. Za-
stosowanie racjonalnych sposobow prezentacji informacji usprawni¢ po-
winno roéwniez zarzadzanie przedsigbiorstwem, umozliwiajace szybsza ich
percepcje¢ przez odbiorcow. Korzystanie z informacji prezentowanych
prawidlowo, z punktu widzenia ich ukladu logicznego, zabiera¢ bedzie
kierownictwu przedsigbiorstwa mniej czasu, nie powodujac szybkiego
zme¢czenia. Dzigki temu wigcej czasu mozna przeznaczy¢ na dokonywanie
prawidtowego wyboru w zakresie podejmowania optymalnych decyzji.

W niektorych wypadkach zajs¢ moze konieczno$¢ prezentowania
szczegdtowych informacji marketingowych. Informacji takich wymagaé
moga na przyktad komorki fachowe zarzadu przedsigbiorstwa, w celu
sprecyzowania powodow ewentualnych odchylen od planu. Charaktery-
styczng cechg tego rodzaju informacji jest jej $ciSle okreslone przezna-
czenie. Dlatego cato$¢ szczegdtowych informacji marketingowych powinna
by¢ podzielona wedtug ich odbiorcow i uzytkownikow. Granice podzialu
sa tutaj bardzo trudne do ustalenia, gdyz poszczegodlne elementy informa-
cji marketingowej wzajemnie si¢ zazg¢biaja.

Zapotrzebowanie na informacje marketingowe wynika z zadan i funk-
cji ich odbiorcy i w zasadzie powstaje tam, gdzie istnieje mozliwos§¢ do-
konywania wyboru (pewien obszar swobody) w podejmowaniu decyzji.
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informacje musza by¢ zatem odpowiednio zroznicowane i dostosowane do
funkcji 1 szczebla w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa. Mozna
stad wyprowadzi¢ wniosek, ze im wyzszy szczebel, tym ogoélniejsze, ale
wszechstronniejsze muszg by¢ informacje. Im szczebel nizszy, tym wigcej
powinny one zawiera¢ szczegdtow, o ograniczonym jednak zasiggu.

Wyzszym szczeblom zarzadzania przedsigbiorstwem eksportujacym
winno si¢ dostarcza¢ informacje bardziej syntetyczne, obejmujace szeroki
zakres tematyczny. Informacje te charakteryzuja okre$lone zjawiska za-
rowno ilosciowo jak i jakosciowo. W wypadku informacji liczbowych
kierownictwo przedsigbiorstwa powinno otrzymywacé dane skoncentrowa-
ne, uzupelnione wyjasnieniem, gdyz odchylenia ujemne i dodatnie w
sprawozdaniu zbiorczym znosza si¢. Sprawozdania powinny zawieraé
wnioski i propozycje wynikajace z analizy danych liczbowych. Zakres te-
matyczny informacji marketingowych dostarczanych wyzszym szczeblom
zarzadzania odpowiada potrzebom informacyjnym wezta , Kierownictwo"''.

Bardzo wazng rol¢ w systemie informacji marketingowych odgrywaja
rowniez posrednie szczeble zarzadzania przedsigbiorstwem, do ktdrych
zaliczy¢ mozna kierownikow dziatow (branzowych 1 funkcjonalnych),
kierownikéw sekcji oraz — w niektdérych wypadkach — dyrektoréw biur
branzowych. Szczeble te stanowia centrum zdarzen informacyjnych
w przedsigbiorstwie. Rola $redniego szczebla zarzadzania przedsi¢bior-
stwem sprowadza si¢ w praktyce do przyjmowania, opracowania i udzie-
lania informacji. Je$§li chodzi o zakres tematyczny informacji marketin-
gowych, odpowiada on potrzebom informacyjnym wezta ,,Przygotowanie
i realizacja transakcji".

Informacje marketingowe dostarczane przez SIM kierownictwu po-
szczegllnych szczebli zarzadzania przedsigbiorstwem muszg spetnia¢ mig-
dzy innymi takie warunki, jak: rzeczowo$¢ i1 bezposSrednio$¢ materiatu
informacyjnego, jego rzetelno§¢ oraz maksymalna szybko$¢ dostarczania.
Waznym zagadnieniem jest rowniez zapewnienie kierownictwu dostarcza-
nia informacji z optymalna cz¢stotliwo§ciag. Kazda z nich powinna dotrzeé
do odbiorcy we wtasciwym czasie umozliwiajagcym podjecie okreslonego
dziatania ',

Ustalenie prawidlowej czgstotliwosci dostarczania informacji marke-
tingowych jest bardzo trudne. Jak bowiem wiadomo, do sprawnego po-
dejmowania decyzji kierowniczych pozadane jest zapewnienie nieprzer-
wanego strumienia potrzebnych informacji. Jest to jednak w praktyce
niemozliwe z wielu przyczyn obiektywnych (np. gromadzenie i opraco-
wywanie okre$lonych danych jest zbyt pracochlonne i kosztowne). Dla-
tego czestotliwo$¢ dostarczania informacji marketingowych powinna by¢

' A. Malinowski, Zakres dzialania..., op. cit., s. 237 - 238.
'2°Z. Messner, Informacja ekonomiczna a zarzqdzanie przedsiebiorstwem, War-
szawa 1971, s. 70 - 71.



Organizacja i zasady dziatania systemu informacji 187

ograniczona do niezbednego minimum. Nalezy jednak dazy¢ do tego, aby
czas — od momentu powstania interesujacego przedsi¢gbiorstwo eksportu-
jace zjawiska do momentu dostarczenia o nim informacji zainteresowa-
nym odbiorcom — umozliwial skuteczne reagowanie na stwierdzone nie-
prawidtowos$ci i negatywne odchylenia od przyjetych zatozen .

Ogdlnie mozna powiedzieé¢, ze czgstotliwo§é informacji jest odwrotnie
proporcjonalna do wysoko$ci szczebla zarzadzania '*. Najwicksza powin-
na wystepowaé na najnizszych szczeblach zarzadzania przedsigbiorstwa
eksportujacego. Uzasadnione jest to tym, ze informacje te z jednej strony
obejmuja waski zakres zagadnien, a z drugiej maja istotny wplyw na
prawidtowe wykonanie zadan eksportowych. Na szczeblach wyzszych in-
formacji marketingowe obejmujg szeroki zakres zagadnien dotyczacych
przedsigbiorstwa, sa bardziej syntetyczne, a tym samym moga by¢ do-
starczane z mniejszg cze¢stotliwoscig.

Niezaleznie od tego, w praktyce pojawia si¢ cz¢sto potrzeba dostarcza-
nia okreslonym decydentom informacji marketingowych specjalnych,
nietypowych, nadplanowych, dotyczacych specyficznych zagadnien inte-
resujacych przedsiebiorstwo eksportujace. Informacje tego typu powinno
si¢ dostarcza¢ zainteresowanym odbiorcom w miar¢ zapotrzebowania na
nie, w terminach odr¢gbnie ustalonych.

Dotychczasowa analiza zasad dzialania SIM stanowi¢ moze punkt
wyjscia do prac nad modelem organizacji systemu w przedsi¢gbiorstwie
eksportujacym. Propozycja takiego modelu przedstawiona zostala na
schemacie (ryc. 2). Podstawowym jego ogniwem jest Osrodek Informacji
Marketingowych, ktory speitnia role wiodaca w organizacji ,,ciggu infor-
macyjnego" przedsi¢biorstwa. Przez Os$rodek winien przeptywaé w za-
sadzie caty strumiefn informacji marketingowych docierajacych do prze-
dsigbiorstwa eksportujacego. W zwiazku z tym podlegaja mu takie ele-
menty dzialalno$ci informacyjnej, jak: wyszukiwanie, gromadzenie, se-
lekcja, przetwarzanie, prezentowanie i przechowywanie danych.

Osrodek Informacji Marketingowych moze by¢ zorganizowany na za-
sadzie centralnego banku danych lub systemu banku danych. W tym
drugim przypadku, ktory w obliczu istniejacego rozdziatu mig¢dzy prze-
mystem a aparatem handlu zagranicznego wydaje si¢ stuszniejszy, do
zadan Osrodka powinno naleze¢ nie tylko gromadzenie, przetwarzanie
i udostepnianie okreslonych informacji, lecz réwniez wiele funkcji koor-
dynujacych w stosunku do dziatalnos$ci indywidualnych bankéw danych
(np. biur branzowych lub wspoéipracujacych z przedsigbiorstwem produ-
centow). Zadaniem Os$rodka w systemie informacji marketingowych jest
wiec doprowadzenie do ustalenia wlasciwych przebiegéw danych i infor-
macji w przedsigbiorstwie eksportujacym oraz mi¢dzy nim a wspodtpracu-

13 Op. cit., s. 71.
" Ibidem, s. 71.
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jacym przemystem i jednostkami nadrz¢dnymi (resortowymi i pozaresor-
towymi).

Wstepna i jednoczes$nie podstawowa czynnos$cig Osrodka jest oczy-
wiscie okre$lenie zakresu i rodzaju danych niezbednych do rozwigzania
powstajacych w przedsigbiorstwie sytuacji decyzyjnych, a takze ustale-
nia miejsca ich powstania, przeplywoéw i gromadzenia. WejSciami do SIM
sg zrodta informacji marketingowych. Ich liczba i rodzaj zalezy od po-
trzeb zwigzanych z koniecznos$ciag rozwigzania konkretnej sytuacji decy-
zyjnej. Okreslenie wlasciwego zrodta danych, ktore nalezy do podstawo-
wych zadan Os$rodka, ma wigc istotne znaczenie dla cato$ci dziatania sy-
stemu informacji marketingowych.

Kolejnym, réwnie waznym zadaniem OS$rodka, jest selekcja dociera-
jacych do przedsigbiorstwa danych. Analizujgc i interpretujac poszczegol-
ne z nich musi on odrzuca¢ te, ktore nie odpowiadaja potrzebom przebie-
gajacych w przedsigbiorstwie procesow decyzyjnych. Po dokonaniu selek-
cji OS$rodek albo magazynuje wybrane dane, albo przetwarza je na
miejscu na okreslona informacj¢ marketingowa, albo przesyla je bezpo-
$rednio do konkretnego wezta decyzyjnego.
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Zasadnicze czynnosci zwiazane z przetworzeniem danych sa realizo-
wane w ramach OS$rodka przez specjalne, wydzielone w tym celu, ele-
menty ,Badania i Prognozowania" oraz ,Operacje Rynkowe" .

Do podstawowych zadan ,,Badan i Prognozowania" nalezy prowadze-
nie akcji informacyjnej w najszerszym tego stowa znaczeniu oraz udzie-
lanie konsultacji operatywnym dzialom przedsigbiorstwa eksportujacego,
wspotpracujacym z nim producentom oraz — w niektérych wypadkach —
jego jednostkom nadrzednym. Szczegdtowy zakres jego prac obejmuje
nast¢pujace zagadnienia i czynno$ci: opracowywanie analiz w aspekcie
towar-kraj i kraj-towar; badanie chtonno$ci rynkéw istniejacych i poten-
cjalnych oraz trendéw na towary znajdujace si¢ w gestii przedsigbior-
stwa; wysuwanie prognoz eksportowych i sugestii w sprawie kierunkdéw
oraz najlepszych metod promocji sprzedazy itp.

Prace te dotycza dlugo- i $redniookresowej dynamiki catosci zjawisk
gospodarczych odzwierciedlonych w ksztaltowaniu si¢ popytu i podazy
dobr na okreslonych rynkach, przy czym wtasciwy ich sens polega nie
tylko na postawieniu trafnej diagnozy zaszto$ci gospodarczych, ile na
przedstawieniu, na podstawie przeprowadzonych prac badawczo-anali-
tycznych, prawdopodobnej prognozy stanu przysziego w obrebie rynku
geograficznego czy towarowego. W pierwszym przypadku podstawa ba-
dan jest obrot danym towarem, a w drugim — rynek danego kraju. Pro-
gnozy takie sluza, generalnie biorac, do podejmowania decyzji strategicz-
nych, a wigc w przypadku prognoz eksportowych do decyzji rozwojowych
i inwestycyjnych w przemysle oraz do decyzji w zakresie ukierunko-
wania polityki przedsigbiorstwa eksportujacego e,

Przetwarzaniem elementoéw informacji marketingowych dla potrzeb
decyzji operacyjnych i taktycznych zajmuje si¢ natomiast specjalnie
w tym celu wydzielona cz¢§¢ SIM, ktora okreSlona zostata w modelu na-
zwa ,,Operacje Rynkowe". Do szczegdélowych jej zadan nalezy:

— gromadzenie i analizowanie danych koniunkturalnych, dotyczacych
poszczegbdlnych rynkdéw i klientow przedsigbiorstwa eksportujacego,

— opracowywanie przy wspoOlpracy z pozostalymi elementami SIM
informacji o: krotkookresowych tendencjach w zakresie ksztattowania
si¢ na rynkach zagranicznych popytu i podazy, mozliwosciach lokacyj-
nych, dzialalno$ci konkurencji, nowych produktach, mozliwo$ciach koope-

'S Elementy ,,Badania i Prognozowania" oraz ,,Operacje Rynkowe" reprezentuja
nie okreslone komorki organizacyjne, lecz zakresy okre$lonych prac, ktére zgodnie
z interdyscyplinarnym charakterem prognozowania i badania rynkow zagranicznych
wykonywane s3 nie tylko w wyodrgbnionych wyspecjalizowanych komoérkach or-
ganizacyjnych przedsigbiorstwa eksportujacego, lecz takze w przemysle i w wielu
wlasnych komoérkach operatywnych.

' W. Wojciechowska, J. Wierzbotowski, Organizacja systemu informacji w pro-
cesie prognozowania eksportu i badania rynkow zagranicznych, Handel Zagranicz-
ny, nr 8/1972, s. 303.
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racyjnych itp. dla potrzeb macierzystego przedsigbiorstwa eksportujacego
i wspotpracujacych z nim producentdw oraz jednostek nadrzednych,

— opracowanie krotkookresowych prognoz cenowych dla wybranych
grup towarowych.

Informacje marketingowe uzyskane w wyniku przetwarzania danych
przez ,,Operacje Rynkowe" wykorzystywane sa w celu okre$lenia: ogdl-
nej chtonnosci rynku na dane towary; chlonno$ci na towary sprzedawa-
ne przez dane przedsigbiorstwo (tzn. okreslenie mozliwosci sprzedazy na
danym rynku); czynnikéw warunkujacych mozliwosci dostaw w grani-
cach ustalonej chtonnos$ci na towary ecksportowane przez przedsigbior-
stwo; najlepszych dla danego rynku $rodkéw aktywizacji sprzedazy.

Wewnetrzna organizacja omawianej cze¢§ci systemu informacji mar-
ketingowych rozwiazana moze by¢ na podstawie koncepcji ,,market ma-

nager", w ktoérej kazdy konkretny rynek — wchodzacy w zakres dziatal-
nosci przedsigbiorstwa — jest stale obserwowany i kontrolowany przez
specjalnego pracownika — opiekuna rynku 7. W polskich przedsiebior-

stwach eksportujacych wdrozenie tej koncepcji moze jednak utrudniac
fakt, ze wigkszo$¢ z nich prowadzi dziatalno§¢ na wielu rynkach, rdézniag-
cych si¢ czgsto od siebie w istotny sposob. W takiej sytuacji objgcie przez
,»Operacje Rynkowe" wszystkich rynkéw zbytu przedsigbiorstw moze si¢
wigza¢ z powaznymi trudno$ciami organizacyjnymi. Istnieje jednak S$ro-

dek stuzacy do ich przezwyci¢zenia, a jest nim wykorzystanie — na eta-
pie prac organizacyjnych i w trakcie dzialania SIM — analizy porow-
nawczej.

W efekcie wykorzystania analizy poréwnawczej opiekun obserwuje
zamiast jednego rynku ich wiazke, ktorej elementy charakteryzuja sie
okreslonym podobienstwem. Majac tak pogrupowane rynki moze on
przenosi¢ swoje doswiadczenia z jednego kraju w ramach danej wigzki na
pozostate i jesli chodzi o oceng¢ ksztaltowania si¢ czynnikéw wptywaja-
cych na rozmiary eksportu i dobor odpowiednich metod dziatania.

Do zadan ,,Operacji Rynkowych" — realizowanych przez opiekunéw
rynku — nalezy réwniez koordynowanie w przedsigbiorstwie wszystkich
czynnosci, ktéore maja na celu gromadzenie, przetwarzanie i przekazy-
wanie tzw. informacji przypadkowych. Funkcjonowanie systemu infor-
macji marketingowych w tej jego czegsci zblizone powinno by¢ w swym
charakterze do dziatalnosci wywiadu wojskowego ',

Opiekun rynku koordynuje prace zwiagzane z gromadzeniem i prze-

7K. P. Uhl, B. Schoner, op. cit., s. 67-69 oraz B. F. Watts, Marketing Control
Systems, New York 1966, s. 114.

" Na fakt ten zwraca uwage wielu zachodnich autoréw zajmujacych si¢ pro-
blematyka systemoéw informacji marketingowych. Wielu z nich proponujac model
organizacji SIM w jego ramach umieszcza komorki, w ktorych nazwie tkwi stowa
~wywiad". Zob. np. G. Albaum, Information Flow and Decentralized Decision —
Making in Marketing, California Management Review, nr 4/1967, s. 66.
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twarzaniem wszystkich danych dotyczacych powierzonego mu odcinka.
Wykorzystuje w tym celu takie zrédta informacji, jak: biezgca prasa,
agenci, wlasne przedstawicielstwa handlowe przedsi¢biorstwa, biura rad-
cow handlowych, targi miedzynarodowe, banki, wywiadownie handlowe,
instytuty marketingowe, a przede wszystkim wyjazdy stuzbowe. W osta-
tnim przypadku opiekun rynku powinien opracowywac instrukcje wy-
jazdowe (w ich czeéci informacyjno-rozpoznawczej), jesli delegacja stuz-
bowa wystawiona jest w celu zalatwienia konkretnych spraw handlo-
wych oraz mie¢ glos decydujacy w przypadku wyjazdéw penetracyjnych.
Uproszczona wersja organizacji systemu informacji marketingowych —
odpowiadajaca powyzszym zatozeniom — przedstawiona zostala na ryci-
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Ryc. 3. Powiazanie systemu informacji marketingowych z operatywnag dziatalnos$cia
przedsigbiorstwa eksportujacego
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nie 3. Schemat ten wymaga krotkiego komentarza. W kazdej jednostce
operacyjnej przedsi¢biorstwa eksportujacego (najczgsciej w biurze bran-
zowym) tworzy si¢ komorke informacji, organizacyjnie podporzadkowana
Osrodkowi Informacji Marketingowych (przede wszystkim jego czesci
»Operacje Rynkowe"). Komoérka ta zajmuje si¢ gltownie informacjami
przypadkowymi (dla potrzeb SIM-u) oraz opracowuje w odpowiednim za-
kresie informacje planowe dla potrzeb jednostki operacyjnej, w ktorej
jest usytuowana '’.

Nie jest oczywiScie konieczne, aby wszystkie bez wyjatku przedsig-
biorstwa zorganizowaty dzialalno$¢ w zakresie biezacych informacji mar-
ketingowych w przedstawiony wyzej sposob. W praktyce dla wielu z nich
(szczegdlnie jednostek mniejszych) taki model organizacyjny moze oka-
za¢ si¢ nieefektywny, cho¢by z uwagi na fakt, ze bardziej optacalne be-
dzie ograniczanie si¢ jedynie do badan rynku. Nie oznacza to jednak wca-
le, ze przedsigbiorstwa te nie powinny interesowac si¢ strumieniami in-
formacji przypadkowych. Chodzi raczej o zwrdcenie uwagi, ze dla mniej-
szych przedsi¢biorstw moze okaza¢ si¢ niepotrzebne wyspecjalizowanie
dziatalno$ci informacyjnej do tego stopnia, aby dzieli¢ ja na badania ryn-
kowe i wywiad. Poniewaz wystarczajace bgdzie w nich prowadzenie je-
dynie badan rynkowych, mozna tylko poszerzy¢ ich zakres o informacje
przypadkowe.

W duzych przedsiebiorstwach eksportujacych pozadany jest natomiast
organizacyjny podzial dzialalno$ci informacyjnej uwzgledniajacy zardw-
no informacje planowe, jak i przypadkowe. Powolany w nich do dziata-
nia Os$rodek Informacji Marketingowych bedzie zobowigzany przede
wszystkim do przetwarzania duzej liczby informacji planowych. Zatrud-
niony w nim personel moze straci¢ wowczas z pola widzenia strumien
informacji przypadkowych. Jezeli informacje przypadkowe majg by¢
wykorzystane i efektywnie zastosowane w podejmowaniu decyzji kierow-
niczych, konieczne staje si¢ utworzenie odrgbnej jednostki organizacyj-
nej, zajmujacej si¢ ich opracowaniem.

Dziatalno$¢ Os$rodka Informacji Marketingowych ilustruje rycina 4.
W przypadku informacji przypadkowych Osrodek dziala w trzech eta-
pach: jako filtr i zatwierdzajac informacj¢; analizujac dane i1 ustalajac
kto w przedsigbiorstwie (jednostka operacyjna czy komorka informacji)
moze przejawia¢ okre§lone potrzeby informacyjne; przekazujac potencjal-
nym uzytkownikom odpowiednig finormacj¢ lub ja odrzucajac.

Procedura dziatania Osrodka w przypadku pojawienia si¢ zapotrzebo-

9 Jesli chodzi o informacje planowe do zadan komorki nalezeé powinno: do-
starczanie danych przyidatnych do programowania polityki handlowej biura i jego
dziatalno$ci promocyjnej na rynkach zagranicznych; gromadzenie informacji umo-
zliwiajacych kontrole dzialalno$ci biura w zakresie zleconym przez jego dyrektora;
opracowywanie informacji marketingawych, dotyczacych dziatalno$ci konkurencji w
zakresie interesujacym biuro; analizowanie cen dewizowych i krajowych.
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wania na okre$lone informacje jest prostsza. Jezeli jednostka decyzyjna
zazada jakiej$ informacji, to Os$rodek przekazuje posiadane zapasy da-
nych wzglednie prowadzi prace poszukiwawcze w przedsigbiorstwie, za-
dajac informacji od pozostatych jednostek operacyjnych, ktoére obstuguje
lub od podporzadkowanych im komoérek informacji.

W zwigzku z tym Os$rodek musi stale informowaé uzytkownikéw in-
formacji marketingowych o stanie nowych zasobow, o danych magazy-
nowanych w poszczegélnych jednostkach operacyjnych przedsigbiorstwa,
a takze o kosztach uzyskania konkretnych informacji*’. Musi by¢ takze
zdolny do statlego szacowania istniejagcych potrzeb na informacje, a w
przypadku zadan, ktore z punktu widzenia przyjetej koncepcji zarza-
dzania przedsi¢biorstwem sg mato racjonalne, modyfikowa¢ je lub uzmy-
stowi¢ autorom ich zbegdnos$¢. Azeby spelni¢ te wymagania pracownicy

2% Rozwazania na temat kosztéw otrzymania informacji marketingowych mozna
znalez¢ w takich pracach jak: O. W. Ewing, Effective Marketing Action, New York
1958, s. 219 - 223 oraz W. Alderson, P. Green, Planning and Problem Solving in
Marketing, Homewood 1964, s. 73 - 84.

13 Ruch Prawniczy 4/79
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Osrodka powinni posiada¢ umiejetnosci rozrdzniania poszczegdlnych ro-
dzajow i typoéw informacji, niezbednych w dziatalno$ci okreslonych we-
ztow decyzyjnych. Powinni wigc wiedzie¢ kto, kiedy, dlaczego i jakiej
informacji potrzebuje. Jesli Osrodek ma efektywnie kierowac dziatalnos-
cig informacyjng, powinien stworzy¢ sobie odpowiednig baz¢ tej dziatal-
nosci w postaci wiedzy o celach, ktore dostarczana informacja marketin-
gowa ma speliaé. Niezbedne w jego dzialalno$ci sg takie umiejetnosci
konsultowania poszczegolnych jednostek decyzyjnych w zakresie po-
trzebnej im informacji oraz sposobow jej wykorzystania. Innymi stowy,
dla uzytkownikow informacji marketingowych w przedsigbiorstwie eks-
portujacym Os$rodek powinien sta¢ si¢ synonimem informacji i jej efek-
tywnego wykorzystania.

W zwiazku z tym nalezy jeszcze raz podkresli¢, ze prawidlowe funk-
cjonowanie SIM bedzie mozliwe tylko wowczas, gdy wszystkie elementy
,»ciggu informacyjnego" zostang podporzadkowane Osrodkowi. Elementy
te, chociaz réznig si¢ od siebie formg, charakteryzuja si¢ podobienstwem
metod zarzadzania. Jednym z podstawowych zadan Osrodka jest kontrola
prawidlowego umieszczenia kazdego z tych elementéw w strukturze SIM
oraz badanie efektywnos$ci ich dzialania z punktu widzenia potrzeb uzyt-
kownikéw informacji. Innymi stowy: Os$rodek Informacji Marketingo-
wych powinien na biezaco kontrolowac¢ czy prowadzone aktualnie bada-
nia rynku nie sg za waskie lub za szerokie, czy w stosunku do potrzeb
przedsigbiorstwa zdolnosci magazynowania danych sg przekroczone lub
jeszcze nie wykorzystane lub czy poszczegélne elementy ,,ciggu" sg wia-
Sciwie rozmieszczone i dzialajg efektywnie.

Nie oznacza to jednak wcale, Zze poszczegodlne elementy dziatalno$ci
informacyjnej musza by¢ umieszczone wewnatrz Os$rodka Informacji
Marketingowych. Wprost przeciwnie, powinny by¢ zlokalizowane tam,
gdzie mozna oczekiwa¢ maksymalnych efektow z punktu widzenia uzyt-
kownikow informacji. Niektére czynno$ci moga lub powinny by¢ scen-
tralizowane w Osrodku, podczas gdy inne beda wykonywane w innych
miejscach. Przyktadowo: w Osrodku powinien znajdowac si¢ centralny
spis informacji, za pomocg ktorego jego pracownicy orientuja si¢ doktad-
nie w jakim miejscu jaka informacja jest dostgpna. W takim przypadku
dane mogg by¢ magazynowane w roznych miejscach przedsigbiorstwa.
Sprzyja temu rowniez wspoélczesna technika i technologia opracowania
informacji (komputery, mozliwosci elektronicznej transmisji danych itp.).

Podobnie rozwigzana moze by¢ kwestia analizy uzyskanych danych.
Malo skomplikowane analizy, charakteryzujace si¢ duza prostota stoso-
wanych metod, mozna tatwo wykona¢ w ramach komoérek informacji pra-
cujacych na rzecz bezposrednich uzytkownikow SIM. Natomiast analizy
kompleksowe, dotyczace trudniejszych zagadnien, majace nierzadko pod-
stawowe znaczenie dla dalszego rozwoju dzialalnosci przedsiebiorstwa
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i wykorzystujace skomplikowane metody lub modele o wiele lepiej ro-
zwiagzywac centralnie, korzystajac z pomocy elektronicznej techniki prze-
twarzania danych oraz specjalistow danego problemu.

Ostatnim zagadnieniem, ktére wymaga krotkiego omowienia, jest pro-
blem kierowania dziatalnoscia systemu informacji marketingowych
w przedsigbiorstwie eksportujacym. Stworzenie ram umozliwiajacych
efektywne kierowanie informacjami marketingowymi w przedsigbior-
stwie jest gtlownym celem struktury SIM. Jak juz podkreslono, nie moz-
na stworzy¢ w tym zakresie uniwersalnych wzoréw, odpowiednich dla
kazdego przedsi¢biorstwa eksportujacego. Dlatego tez dotychczasowe roz-
wazania koncentrowaly si¢ z koniecznos$ci na ogdlnych uwagach i wska-
zowkach.

Jezeli chodzi natomiast o sam Os$rodek Informacji Marketingowych to
jego cecha charakterystyczng jest fakt, ze nie jest on w prezentowanym
modelu powiagzany liniowo z jednostkami operacyjnymi przedsi¢bior-
stwa (z wyjatkiem dyrektora naczelnego). Zostaly w nim jednak za-
chowane powigzania personalne, co jest uzasadnione tym, ze system in-
formacji marketingowych spetnia funkcje ustugowe w stosunku do wszy-
stkich jednostek operacyjnych, dostarczajac im wickszos¢ (z wymaganych
w procesie decyzyjnym) danych.

Kierownik Os$rodka powinien podlegaé¢ bezposrednio dyrektorowi na-
czelnemu przedsigbiorstwa. Takie podporzadkowanie nadaje nowy wy-
miar i inne znaczenie niz dotychczas dziatalno$ci przedsigbiorstwa ekspor-
tujacego w zakresie informacji marketingowych. Pozwala przede wszy-
stkim w sposob bardziej racjonalny kierowa¢ tg dzialalnoscig. Szef
Osrodka, wchodzac w sktad Dyrekcji Naczelnej, ma mozliwo$¢ wczesnie;j-
szego poznania problemow, ktore beda musiaty by¢ rozwigzane przez
przedsi¢cbiorstwo eksportujace. Pozwala mu to zaplanowac dziatalnos¢
SIM w taki sposob, ze bgdzie on w stanie zaspokajaé istniejace potrzeby
w zakresie informacji marketingowych — wyprzedzajac je niejako w
czasie.

Dzigki podporzadkowaniu Osrodka bezposrednio dyrektorowi przed-
sigbiorstwa zapewnia si¢ réwniez doptyw do SIM wiarygodnych z ,pier-
wszej reki" elementéw informacji marketingowych. W przypadku nato-
miast gdyby kierownik Os$rodka podlegal dyrektorowi posrednio, istnieje
niebezpieczenstwo ,,straty" czesci informacji lub co gorsza ich znieksztal-
cenia, w wyniku przechodzenia przez dodatkowe szczeble przetwarzania.

Proponowane wyzej zasady dziatania systemu informacji marketin-
gowych nalezy traktowaé¢ jako rozwigzanie modelowe. O szczegotowe]
organizacji i dziataniach SIM przesgdza¢ bedg bowiem: rzeczywiste po-
trzeby informacyjne okreslonego przedsigbiorstwa eksportujacego; juz
istniejgca organizacja danej jednostki; rodzaj przygotowania poszczegol-
nych pracownikow, ktorzy wykonywaé beda czynnosci w ramach syste-
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mu itp. Ujecie modelowe natomiast powinno ulatwi¢ stworzenie organi-
zacji systemu informacji marketigowych oraz wypracowanie zasad jego
dzialania — odpowiednich dla konkretnego przedsigbiorstwa.

ORGANIZATION AND PRINCIPLES OF MARKETING INFORMATION
SYSTEM IN AN EXPORTITNG ENTERPRISE

Summary

The author is continuing consideration on marketing information system in an
exporting enterpise. Proposal of organizing marketing information system presen-
ted in the article takes into account practical differences between spheres of
production and turn-over in the Polish foreign trade system. Furthermore, the
majority of national exporting enterprises in organized as a conglomeration of
branch institutions possessing independence to a certain degree. The proposed
concept of system organization avails itself of principles of centralization as we)ll
as de-centralization informative activity. It means that the whole of actions in the
sphere of marketing information, indispensable fol creation and proper realization
of a certain concept of exporting enterprise management, should be concentrated in
a proper functional service. In this way, the system's activity is based on central
(forced) flow of marketing information what eliminates it's casualty. Other in-
formation activities (collecting, initial processing, as well as information transmi-
ssion) are de-concentrated. They belong to competence of particular enterprise
units. Such solution is fully concordant with the modern management model, in
which only strategic decisions are centralized while decisions in operative actions
are decentralized.

The principle of marketing information system functioning presented in the
article are of a model character. The detailed system's organization and functio-
ning is then dependent on: real information needs of an exporting enterprise,
existing organization, workers qualifications etc. The model approach should then
facilitate for organization of marketing information system as well as for elabora-
tion of principles of it's functioning adequate for a given enterprise. That was the
assessment in the article.





